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As an important marketing method, celebrity endorsement is often used in 
advertising. Generally, celebrity endorsement refers to a single celebrity endorsement, 
however, what about the effects of multiple celebrity endorsement? The paper used 2*2 
between-subjects design experimental method , discusses the influence of celebrity 
endorsement amount on advertising effects under different brand types. The findings 
suggest that; Firstly, the number of celebrity endorsement significantly influences the 
brand attitudes compared to its impacts on advertising attitudes and purchase intentions; 
Secondly, the effects of brand attitudes and purchase intentions on multiple celebrity 
endorsement are better than sigle celebrity endorsement under different brand types . 
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从 1995 年至今招募超过 100 名名人为其进行多名人代言,并取得了良好的传播
效果（Hsu & McDonald,2002）。但是，运用多名人代言不仅要考虑企业使用多人
代言必会花费巨大的代言费，更要考虑多名人代言同一产品与单一代言人相比，




本研究选取声望型品牌（a prestige-oriented brand concept）和功能型品牌











































































一个是名人代言， 1988 年名人广告比例为 20%， 1997 年上升至 25%
（Shimp,2000;Erdogan,200O）。在亚洲国家中，韩国有 57% 的电视广告雇佣名
人代言，日本更是把这一比例刷新到了惊人的 85%(Choi, Lee & Kim ,2005)。




























符。这也证实了产品匹配假说（the product match-up hypothesis）在多名人
代言中的作用（Forkan,1980;Kamins,1990），即名人代言产品与名人的适合度同
样也适合于多名人代言的情况 。继 Hsu 等人的研究之后，Saleem（2007）从产
品的卷入度入手考察不同卷入度产品在单一名人/多名名人代言情况下的差别。



























































（Hovland, Janis & Kelley, 1953）。 
信源吸引力模型来源于麦奎尔（McGuire, 1985）提出的信源效价模式
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